Business Plan for Extending a MIA Beauty Parlour by Mráčková, Iva
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV FINANCÍ
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF FINANCES
PODNIKATELSKÝ PLÁN ROZVOJE SALONU MIA
BUSINESS PLAN FOR EXTENDING A MIA BEAUTY PARLOUR
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE IVA MRÁČKOVÁ
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE Ing. JANA VAŠKOVIČOVÁ
SUPERVISOR
BRNO 2011
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2010/2011
Fakulta podnikatelská Ústav financí
ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
Mráčková Iva
Daňové poradenství (6202R006) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:
Podnikatelský plán rozvoje salonu MIA
v anglickém jazyce:
Business Plan for Extending a MIA Beauty Parlour
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Vymezení problému a cíle práce
Teoretická východiska práce
Analýza problému a současné situace




Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně. Podmínkou externího využití této práce je uzavření "Licenční smlouvy" dle autorského zákona.
Seznam odborné literatury:
DURINKOWICZ, H. S., Jak se stát úspěšným vedoucím prodeje. Praha : GRADA, 2007, ISBN
978-80-247-2244-3.
FIALOVÁ, H. Malý ekonomický výkladový slovník. Praha : A PLUS, 2004. ISBN
80-902514-7-1.
KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. Brno : COMPUTER
PREES, 2007. ISBN 978-80-251-1605-0.
LEVINSON, J. C., Guerilla marketing. Brno : COMPUTER PRESS, 2007, ISBN
978-80-251-2472-7. 
VYSEKALOVÁ, J., Psychologie spotřebitele: Jak zákazníci nakupují. Praha : GRADA, 2004.
ISBN 80-247-0393-9. 
Vedoucí bakalářské práce: Ing. Jana Vaškovičová
Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2010/2011.
L.S.
_______________________________ _______________________________
Ing. Pavel Svirák, Dr. doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 31.05.2011
Tato verze bakalářské práce je zkrácená (dle Směrnice děkanky č. 1/2010). Neobsahuje 
identifikaci subjektu, u kterého byla bakalářská práce zpracována (dále jen „dotčený subjekt“) 
a dále informace, které jsou dle rozhodnutí dotčeného subjektu jeho obchodním tajemstvím či 







Cílem této práce "Podnikatelský plán na rozšíření Salonu MIA" je sestavit 
podnikatelský plán na rozšíření skutečného podniku. První teoretická část vymezuje 
pojmy a charakteristiku, dělení a strukturu podnikatelských plánů. Druhá praktická část 
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The aim of this thesis " Business Plan for Extending a MIA Beauty Parlour" is to 
assemble business plan for extension of real business. First theoretical part determines 
terms and characteristics, dividing and structure of business plans. The second practical 
part describes Salon MIA itself and further extension of the image studio services. 
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O tématu předkládané bakalářské práce jsem měla jasno už při nástupu na fakultu, 
protože již v té době jsem měla živnostenské oprávnění v oboru holičství a kadeřnictví. 
S kadeřnickou činností jsem začala v roce 2006. V té době jsem absolvovala 
rekvalifikační kadeřnický kurz, díky kterému vlastním osvědčení o rekvalifikaci pro 
pracovní činnost holičské a kadeřnické práce. Postupnými kroky jsem obor poznávala a 
dále se zdokonalovala. Nikdy jsem nechtěla být celý život jen kadeřnicí a vždy jsem 
chtěla vlastní salon. Sen se změnil v realitu se všemi problémy. Nechci zůstat na 
jednom místě, proto si stále rozšiřuji obzory. Jednak mi pomáhá vysoká škola, ale také 
rekvalifikace v příbuzných oborech a odborné semináře.  
S postupem času se utvrzuji, že péče o vlasy k dokonalé image nestačí, třeba brát image 
jako celek a tak k tomu přistupovat. Nejen manažer má znát, jakým způsobem na druhé 
působí, jaký vyvolává dojem. Každá osobnost si ovšem klade vyšší cíle a náročnější 
úkoly. Uvědomělá, cílená tvorba osobního image znamená podstatně víc než péče o 
„design“. Pravdivá osobní image stojí na základech skutečných osobnostních kvalit. 
Vypovídá o reálných silných stránkách a snaží se potlačovat ty méně žádoucí. 





Metodika a cíl práce 
Tento podnikatelský plánu vychází jednak se sbírání informací z dostupných zdrojů, 
čímž je použitá odborná literatura a internet pro analýzu konkurence, a dále z osobních 
zkušeností v oboru. V práci budou především použity metody analýzy. Mezi další 
metody lze řadit literární rešerši, pozorování, indukci, dedukci. Díky těmto metodám a 
následnému správnému použití je možné odhalit nové příležitosti na trhu a konkurenční 
výhody salonu. Informace dále pomohou strategickému plánování.  
Cílem této práce je sestavení podnikatelského plánu pro rozvoj Salonu MIA. Jeho 
činností je proměna a péče o vzhled klienta, servis a profesionální péče kadeřníků a 
profesionálů z oblasti image, vše v přímé spolupráci s klientem. Pokusíme se nalézt 
způsob, jak vyzdvihnout klientovu osobnost a podtrhnout a zvýraznit jeho krásu.  
Mezi dílčí cíle lze řadit: 
• shrnutí teoretické charakteristiky podnikatelského plánu,  
• analýzu stávající situace podniku, konkurence a zákazníků, silných a slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb. 
• vytvořit strategii pro rozvoj salonu, která bude vést k úspěchu. 




1 Teoretická část – rešerše literatury 
Na základě literatury shrnu v teoretické rovině problematiku plánování, 
podnikatelských plánů a jeho konkrétních částí.   
1.1 Vymezení pojmů 
V této kapitole vymezím pojmy podnikání, podnikatel a cíl podnikání. 
„Podnikáním dle Živnostenského zákona se rozumí soustavná činnost provozovaná 
samostatně, vlastním jménem, na vlastní účet, za účelem dosažení zisku.“1 
Podnikatel jako fyzická osoba je osoba podnikající na základě živnostenského 
oprávnění dle živnostenského zákona, kde je živnost definovaná jako „soustavná 
činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem 
dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem.“2 
Primární cíl podnikání je dosahování zisku. Podmínkou dlouhodobé existence podniku 
je dlouhodobá ziskovost. Podnikatelský subjekt si musí vydělat na svoje výdaje, aby 
mohl realizovat další potřeby podniku.  
1.2 Plánovací proces 
Podle Korába3 se plánovací proces skládá ze tří kroků, kterými jsou: 
• Porozumění, kde jsme. 
• Rozhodnutí, kam chceme jít. 
• Plánování, jak se tam dostaneme. 
1.2.1 Porozumění, kde jsme 
Začátkem veškerého plánování je porozumění naší aktuální situaci. Porozumění našemu 
produktu (v našem případě službám) jak z pohledu našeho, ale hlavně z pohledu 
zákazníků a také konkurence, porozumění přímo našim zákazníkům neboli našim 
                                                 
1
 Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, § 2  
2 NOVOTNÝ, Z. Základy podnikové ekonomiky. 2005. s. 37 
3
 KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. s. 9 
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segmentům a proč od nás nakupují a v neposlední řadě našim hrozbám a příležitostem a 
také firemním silám a slabostem.  
Analýza situace (5W) 4 
• Who? (Kdo)  LIDÉ … Kdo jsou klíčoví lidé? Naše síly?  
• What? (Co)  VĚCI … Co jsou naše produkty? Jaké je prostředí, co nabízíme?  
• When? (Kdy)  ČAS … Kdy máme největší zisky?  
• Where? (Kde)  MÍSTO … Kde je ideální místo pro podnikání?  
• Why? (Proč)  CÍL … Proč jsem začala s podnikáním? Co je mým cílem?  
Obsahuje naše myšlenka prvky USP (Unique Selling Point)? Což v doslovném 
překladu znamená „unikátní prodejní výhody“. Abychom naše zákazníky oslovili, 
musíme jim ukázat, v čem se lišíme od naší konkurence. 
1.2.2 Rozhodnutí, kam chceme jít 
Zde jde o stanovení zdrojů a o vytyčení cílů. Cílů podnikatele i celé firmy. Cíle firmy 
musí odpovídat hodnotám cílů podnikatele.  
Cíle musí splňovat tzv. SMART kritéria, což jsou specifická měřítka, která musí 
splňovat každý cíl. Každé písmeno ve slově SMART je první písmeno anglického slova 
pro kritéria cíle. Čeština má své české ekvivalenty.  
S_specific – specifikovatelné  
Rozhodnutí by mělo být přesně popsáno, být konkrétní. Cíl musí obsahovat nějakou 
hodnotu. Vágní formulace pro nás nemají smyl. Z popisu musí být zřejmé, o jaký 
konkrétní problém jde a jakým způsobem ho můžeme vyřešit.  
M _measurable – měřitelné  
Již při stanovování cílů si musíme ujasnit, jak poznáme, že cílů je dosaženo. Cíl bez 
číselného vyjádření je pouhým sloganem. 
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A_achiavable – akceptovatelné  
Pro cíle je nezbytné, aby je akceptovali všichni účastníci. Bez akceptace se najde vždy 
něco „lepšího“ na práci. 
R_realistic – realistické  
Reálnost zajistí dosažení požadovaného cíle. Málo ambiciózní cíle jsou stejně špatné 
jako nesplnitelné. Musí být možné splnění v reálném čase, k dispozici musíme mít 
potřebné nástroje a znalosti.  
T_timeable – terminované  
Velmi důležitý faktor při stanovování cílů je čas. Musíme si stanovit přesný termín 
plnění cílů, nebo cíle budeme odkládat s pocitem „času dost“ a cílů nemusí být ani 
dosaženo.  
1.2.3 Plánování, jak se tam dostaneme 
Když už máme jasno ve dvou předchozích bodech, můžeme plánovat, neboli vytvářet 
konkrétní strategie, jak našich cílů dosáhnout.  
• Marketing plan (Marketingový plán) 
• People plan (Plán lidských zdrojů) 






Obrázek 1: Schéma plánovacího procesu 
 
Zdroj: KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. s. 12 
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Obrázek 1 graficky znázorňuje zmíněné tři kroky plánování. První předpoklad jsou 
osobní cíle podnikatele a s ním korespondující cíle, mise a vize podniku. Před 
samotným stanovením strategií, jak těchto cílů dosáhnout, musíme učinit vnitřní a 
vnější analýzy i analýzu zákazníků. Když už známe tržní prostředí i síly a slabosti 
podniku a máme stanovené jasné cíle, pokračujeme marketingovým plánem, který 
obsahuje marketingový mix. Abychom mohli celý projekt zrealizovat, jsou třeba 
finanční prostředky. Jak s nimi nakládat nám ukáže finanční plán s přesným rozpočtem. 
Uvědomme si i zpětnou vazbu z důvodů modifikace omezených zdrojů.  
1.3 Podnikatelský plán 
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem podniku.“ Takto 
definují podnikatelský plán Hisrch a Peters5 a k této definici se přiklání i Koráb a kol.6 
Správně sestavený podnikatelský plán nám naznačí, zda je projekt životaschopný a 
v pozdější době si můžeme porovnat plány s realitou. Napsání podnikatelského plánu se 
doporučuje obecně všem, jak podnikatelům, kteří se snaží získat kapitál na založení 
případně na rozvoj svého podnikání, tak i podnikatelům pro vlastní účely. Existuje 
mnoho podnikatelů, kteří začali podnikat bez podnikatelského plánu, legislativa nám 
povinnost napsání podnikatelského plánu neukládá, nicméně jedná se o obecně 
doporučovaný krok, protože je mnohem levnější udělat chybu na papíře než na reálném 
trhu s reálnými penězi.  
1.3.1 Specifika podnikatelského plánu v existujícím podniku 
Podnikatelský plán v existujícím podniku má své určité rozdíly. Podnikatelský plán 
nového podniku je sestaven jen z určitých předpokladů a odhadů, za to podnikatelský 
plán existujícího podniku je tvořen z reálných dat. Existující podnik má svoji historii a 
může poskytnout mnoho informací ve formě finančních údajů, výkazů, dat o skutečném 
stavu podniku, ale také zkušenosti z podnikání v tomto oboru o trzích, zákaznících, 
dodavatelích i o konkurenci včetně zpětné vazby.  
                                                 
5
 HIRSCH, R. D., PETERS, M. P. Založení nového podniku. 1996 
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1.4 Struktura podnikatelského plánu existujícího podniku 
Jak už bylo výše zmíněno, problematiku podnikatelského plánu neupravuje legislativa, 
z toho vyplývá, že ani struktura není jasně daná a může se v určitých ohledech lišit např. 
z pohledu užití i jednotlivých podniků. Nyní se přikloním ke struktuře Peterky a spol.7  
• Základní údaje o firmě 
• Vize podniku 
• Historie podniku 
• Organizace podniku 
• Podniková infrastruktura 
• Produkty a služby podniku 
• Trhy podniku 
• Konkurence podniku 
• Odhad tržeb 
• Finanční plán  
• Hodnocení rizik  
• Přílohy 
 
Základní údaje o firmě 
Tento bod slouží pro identifikaci cizím uživatelem podnikatelského plánu. Pokud plán 
slouží čistě pro vnitřní účely, tak základní údaje o firmě můžeme přeskočit. Cizí 
uživatele zajímá hlavní identifikace firmy – obchodní jméno nebo název firmy, forma 
podnikání, základní organizační struktura a klíčoví lidi, identifikační čísla (IČ, DIČ), 
adresa provozovny a podle potřeby i více. V přílohách mohou být i další doplňující 
informace a dokumenty. 
Vize podniku 
Vize podniku by měla být v podnikatelském plánu uvedena, pokud v podniku existuje, 
jak uvádí Peterka8, vize by měla být funkční, tedy vyjadřovat určitou reálnou 
budoucnost a měla by být podpořena vírou alespoň klíčových lidí ve společnosti. Vize 
by měla být snadno interpretovatelná tak, aby mohla být v podniku snadno sdílena. 
                                                 
7
 KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. s. 97 
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Naopak Levinson9 na vizi klade takový důraz, že bez vize nemá smysl začít podnikat. A 
to obzvlášť, pokud se jedná o malý podnik, který si chce vydobýt své místo na trhu. 
Interpretuje vizi jako příběh ze skutečného života o problému, jenž se týká lidí, které 
chceme oslovit a také o tom, jak jim naše řešení tohoto problému může usnadnit život.  
Historie podniku 
Historie podniku je bod, který odlišuje podnikatelský plán nového a existujícího 
podniku, jak už bylo zmíněno výše. Důležitou roli zde hraje stručnost a jasnost, 
většinou jde o tabulkové nebo odrážkové vyjádření zásadních informací o podniku a je 
určena především pro externí uživatele. Nejvíce se projeví ve finanční části a v podobě 
zkušeností i v dalších částech podnikatelského plánu.  
Organizace podniku 
Kapitola organizace podniku je o personálních zdrojích podniku. Výstupem by měla být 
organizační struktura, která říká, jakým způsobem jsou personální zdroje organizovány 
a jaké chybí. Důraz je kladen hlavně na manažery a jejich týmy, protože jsou klíčovým 
úspěchem podniku. Součástí příloh mohou být i životopisy jednotlivých členů 
managementu, jejich aktivity, ocenění nebo i certifikáty. 
Podniková infrastruktura 
Podnikovou infrastrukturou Peterka10 myslí nepersonální zdroje podniku. Mohou jimi 
být budovy, zařízení, licence, internetové domény, informační systém podniku. 
Produkty a služby podniku 
Produkty a služby podniku představují nosnou kapitolu plánu. Tahle kapitola by 
rozhodně neměla být stručná. Obsah by měl co nejlépe vystihnout charakteristiku 
produktů neboli služeb podniku, a to jak stávajících, tak i budoucích plánovaných. 
Peterka11 doporučuje tuto část doplnit tabulkovým přehledem produktů a služeb včetně 
stručné charakteristiky.  
                                                 
9
 LEVINSON, J., C., Guerilla marketing. 2009. s. 33 
 
10
 KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. s. 104 
 
11
 KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. s.105 
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Vhodné je uvádět případné technické charakteristiky tak, aby byly srozumitelné i pro 
osoby, které nejsou odborníky. V případě rozsáhlosti se doporučují technické studie 
uvádět v příloze.  
Trhy podniku 
Pomocí analýz makroprostředí a mikroprostředí můžeme odhadnout potencionální i 
dostupné trhy (jednotlivé analýzy budou popsány v následujících kapitolách). S určením 
trhu souvisí i výběr segmentu zákazníků, kteří si budou kupovat naše produkty, s čímž 
následně souvisí i naše tržby, tudíž i chybný výběr cílového trhu může mít pro podnik 
vážné důsledky.  
Vzhledem k tomu, že jde o podnikatelský plán existujícího podniku, tak mluvíme o 
trhu, na kterém již podnik působí. Součástí je i předpoklad dalšího vývoje trhu.  
Konkurence podniku 
Mezi další klíčové části vidíme i analýzu konkurence. Konkurenci spatřujeme 
v podnicích se stejným produktem na stejném trhu. V podnikatelském plánu by měla 
být také vyzdvihnuta konkurenční výhoda podniku. V kapitole Analýza trhu bude 
konkurence lépe popsána.  
Odhad tržeb 
Hlavním cílem podnikání je dosahování zisku, proto se jedná o klíčovou kapitolu 
podnikatelského plánu. Tržby jsou hlavním aspektem pro funkci podniku. Plán v 
existujícím podniku má výhodu, že vychází z tržeb minulých let, tudíž je snazší sestavit 
plán pro další roky.  
Problematikou této kapitoly se bude zabývat finanční plán.  
Finanční plán  
Finanční plán je nepochybně nejpodstatnější částí podnikatelského plánu, proto mu 
bude věnována samostatná kapitola. 
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Hodnocení rizik  
Mezi rizika podniku může patřit reakce konkurence, slabé stránky marketingu, špatný 
management, změny v chování zákazníků, legislativní změny, technologický pokrok 
atd. Tyto rizika je třeba nejprve identifikovat a následně eliminovat. 
1.5 Analýzy trhu 
Abychom mohli vytvořit kvalitní plán, měli bychom ho podložit nejrůznějšími 
analýzami. Měli bychom kvalitně poznat trh, do kterého chceme vstoupit a správně se 
na něj připravit. Z pohledu prostředí můžeme analýzy rozlišovat na analýzy 
makroprostředí a analýzy mikroprostředí.  
1.5.1 Analýza makroprostředí  
Pro analýzu makroprostředí se nejčastěji používá SLEPT analýza, která je blíže popsaná 
níže, a dále také částečně analýza příležitostí a hrozeb obsahující SWOT analýzu, která 
je též lépe vysvětlena níže. 
Na podnik v tržním prostředí působí spousta faktorů, které je třeba také si uvědomovat, 
zanalyzovat a eliminovat rizika jdoucí z těchto zdrojů. Na následujícím obrázku jsou 
znázorněny vlivy prostředí působící na podniky. Na některé podniky významně působí 
jen některé z nich a v čase se mění: 
Obrázek 2: Vlivy prostředí 
 
 
    Kapitálové trhy 
               Makroekonomické vlivy                                                                        Konkurenti 
       Finanční politika 
                       Ekonomická analýza a sledování  Marketingová strategie 
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           Zákonodárný sbor            Trh práce 
                        Technologie                Sociální a kulturní vlivy 
 




SLEPT analýza identifikuje změny v okolí, hodnotí případné dopady změn na projekt, 
které pocházejí z určitých oblastí podle následujících faktorů, Peterka a kol.12 je 
identifikuje následovně: 
S_social – sociální hledisko  
trh práce, demografie, odbory, míra vnímání korupce atd. 
L_legal – právní a legislativní hledisko  
zákony, jejich srozumitelnost, právní prostředí, vymahatelnost, soudní systém atd. 
E_economic – ekonomické hledisko  
makroekonomické ukazatele, daňový systém, rozvoj jednotlivých odvětví průmyslu atd. 
P_policy – politické hledisko  
stabilita poměrů různých institucí, politické trendy a postoje k podnikání atd. 
T_technology – technické hledisko  
vývoj, technologické trendy, důsledky, aplikace, dostupnost atd. 
SLEPT analýza však neslouží k tomu, abychom sáhodlouze zkoumali faktory, které ani 
nemůžeme ovlivnit, ale jde jen o uvědomění si těch nejdůležitějších faktorů působících 
přímo na podnik.  
1.5.2 Analýza mikroprostředí 
V této kapitole posuzujeme charakteristiky trhu, na němž podnikáme nebo chceme 
podnikat. V podnikatelském plánu v existujícím podniku nejprve popíšeme aktuální 
situaci, ale nesmíme opomenout ani chystané rozšíření.  
Analýza zákazníků 
Právě díky zákazníkům podnik realizuje svoje zisky. Aby zisky byly co nejvyšší, je 
třeba „nosiče“ těchto příjmů poznat. Analýza zákazníků se nedoporučuje vůbec 
podceňovat, protože se kolem nich točí celý marketing. Každý zákazník je jedinečný, 
má své představy a očekávání. Naším úkolem je tyto informace zjistit a následně se 
                                                 
12
 KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. s.48 
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zachovat tak, abychom zákazníkovi co nejvíce vyhověli. Chování zákazníků jde do 
určité míry i ovlivnit.  
Peterka13 tvrdí, že aby si zákazník vůbec něco koupil, musí disponovat způsobilostí 
(=schopností) produkt si koupit a také zájmem (=potřebou) o produkt.  
Nejdůležitějším interním zdrojem pro strategické plánování je právě sběr informací o 
zákaznících. Poznání zákazníků nám může získat konkurenční výhodu.  
Je třeba i definovat tržní segment. Segmentace dělí zákazníky na neveliké skupiny, 
které spojuje nějaká vlastnost, charakteristika, činnost nebo také preference.  
Analýza dodavatelů 
Dodavatele můžeme také jinými slovy nazvat „obchodní partnery“ a rozhodně se bez 
nich nedá obejít. Důkladně si musíme vybrat naše primární dodavatele, díky kterým 
vzniká náš produkt. Existující podnik by měl mít vazby s nejdůležitějšími dodavateli 
domluveny. Ale nezapomeňme ani na další dodavatele, jako jsou finanční nebo daňoví 
poradci, bankovní instituce, vzdělávací centra nebo také IT firmy. Dodavatelem je i náš 
pronajímatel. Jakékoli pochybení ze strany dodavatelů ohrozí i náš podnik, tudíž 
bychom tuto analýzu podceňovat určitě neměli.  
Stávající dodavatele bychom měli i pravidelně hodnotit, případně si i připravit krizový 
plán v podobě záložních dodavatelů. U dodavatelů hodnotíme cenu, platební podmínky, 
včasnost a úplnost dodávek, kvalitu, vstřícnost atd. 
Analýza konkurence 
Významnou částí poznání trhu je i analýza konkurence. Vstup na trh se z prvního 
pohledu může zdát jednoduchý, ale počet konkurentů nám může ztížit celé podnikání. 
Identifikace konkurentů je primární úlohou analýzy, posuzujeme jejich tržní podíl, 
postavení na trhu konkurenční výhody, strategie a rizika, která od nich plynou. 
Při velkém počtu konkurentů můžeme konkurenci též jako zákazníky segmentovat. Je 
nutné poznat, s kým soupeříme, poznat klady i zápory konkurentů, abychom je mohli 
doběhnout či dokonce předehnat. 
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Pro analýzu můžeme použít Porterův model pěti konkurenčních sil, který zjišťuje 
stávající konkurenci podniku, tak i možné konkurenty; určuje rivalitu na trhu a 
konkurenční tlaky a jejich interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a 
substituty) a výstupem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. 
Podle Peterky a kol.14 jde o: 
• vnitřní konkurenci  
konkurence ve stejném oboru podnikání 
• novou konkurenci  
podniky nově vstupující na daný trh nebo zamýšlející na trh vstoupit. Tohle riziko není 
vůbec jednoduché zjistit, můžeme jen odhadovat podle některých faktorů (např. 
ziskovost, lehký vstup na trh, vývoj trhu…) 
• zpětnou integraci  
může nastat v dodavatelském řetězci, kdy se dodavatel rozhodne produkt obstarávat 
vlastními silami.  
• dopřednou integraci   
jde o protichůdný jev, kde je riziko v rozšíření dodavatelské služby právě o náš produkt 
• riziko konkurence substitutů  
riziko, kde naše produkty mohou být nahrazeny příbuznými výrobky nebo službami, 
které mohou být vnímány jako alternativa 
SWOT analýza  
SWOT analýza je nejčastěji používaným nástrojem analýzy, tudíž určitě nesmí chybět 
v žádném podnikatelském plánu. Účelem SWOT analýzy je posoudit vnitřní 
předpoklady firmy  k uskutečnění určitého podnikatelského plánu a současně podrobit 
rozboru i vnější příležitosti a omezení diktovaná trhem.   
Označení SWOT se skládá ze čtyř pojmů:     
• S_strenghts – silné stránky 
• W_weaknesses – slabé stránky 
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• O_opportunities – příležitosti  
• T_threats – hrozby 
 
V analýze S-W se posuzují slabé a silní stránky neboli vnitřní předpoklady firmy a 
ukazují se možnosti, jak čelit stávajícímu ohrožení. O-T analýza rozebírá naše 
příležitosti na trhu, naši možnost uspět, ale také zároveň přibližuje hrozby, které nás 
v terénu mohou potkat.  
1.6 Strategické plánování  
Strategické plánování je v podstatě systematické řízení podniku. Cílem je mobilizace a 
efektivita ve využívání veškerých zdrojů a správná odezva na odlišnosti na trhu. Celý 
proces řízení obsahuje jednotlivé kroky a nástroje k řízení změn. Zahrnuje určení 
změny, stanovení postupu změny, sledování a v poslední řadě vyhodnocení celého 
procesu. Strategické plánování je dlouhodobá záležitost.  
V předkládané bakalářské práci se objeví 3 strategické plány a těmi jsou marketingový 
plán, plán řízení lidí a finanční plán. V teoretické rovině se o nich dozvíte 
v následujících kapitolách. 
1.6.1 Marketingový plán  
Dobře zvolený a stejně tak dobře řízený marketingový plán může podniku dát 
významnou konkurenční výhodu. Plán může mít jinou podobu v nově vznikajícím 
podniku než ve stávajícím podniku.  
Pro úspěch podniku musíme myslet do budoucna a vytvořit komplexní strategii. 
Marketingový mix 
Marketingový mix je kombinace základních prvků marketingu a skládá se 
z následujících prvků: výrobek, cena, distribuce a marketingová komunikace. Jinak se 
také marketingovému mixu říká zkráceně 4P (zkratka anglických názvů product, price, 
placement a promotion). Marketingový mix je jedním ze základních nástrojů 
marketingu. Pomáhá nám rozčlenit, na co se zaměřovat při tvorbě marketingového 
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plánu. V teorii15 se někdy setkáváme i s pojmy: People – lidé; Package – balík 
nabízených služeb; Partnership – spolupráce; Performance – zvláštní výkony 
v porovnání s konkurencí.  
Výrobek je dominantním prvkem marketingového mixu, je to celé jádro 
marketingového mixu. Do tohoto prvku můžeme zařadit kvalitu, design, přídavné 
služby, image, záruku atd.  
Cena je jediným prvkem, jehož prostřednictvím firma realizuje zisk, ostatní prvky 
marketingového mixu jsou bezprostředně spojeny s výdaji. Součástí plánování cenové 
politiky budou i podmínky placení, slevy atd.  
Dalším prvkem marketingového mixu je distribuce. Její úlohu lze lapidárně popsat 
možná již značně zprofanovaným tvrzením: „… dostat správný produkt ve správný čas 
na správné místo.“ Určujeme kdy a kde bude produkt prodáván, jaké budou distribuční 
cesty, dostupnost, zásoby nebo také doprava.  
Marketingová komunikace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí. 
Marketingovou komunikaci dělíme do čtyř skupin, což můžeme nazvat jako 
komunikační mix: propagace, publicita, podpora prodeje a osobní prodej. 
• Propagací se rozumí všechny formy masové prezentace a podpory výrobků a 
výrobce. Společnost musí dbát na příkladnou prezentaci svých služeb. Propagaci 
můžeme rozdělit do dvou skupin: reklamu a public relations. 
o Reklama představuje určitou formu masového působení na zákazníky 
s cílem získat je pro nákup našich služeb a výrobků.  
o Public relations (=styk s veřejností) je takový druh komunikačního 
působení salonu na veřejnosti, jehož posláním je vytvářet a udržovat 
pozitivní vztahy veřejnosti k salonu, jeho činnosti, službám a výrobkům. 
Cílem je vytvoření vhodných podmínek, prostředí, získání partnerů pro 
řešení problémů společnosti, vytváření pochopení pro činnost salonu, 
omezení negativních ohlasů na její aktivity atd.  
                                                 
15
 DURINKOWITZ, H., S. Jak se stát úspěšným vedoucím prodeje: Praktické rady a tipy pro každodenní praxi. 
2007. s. 114 
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• Publicita je jakákoliv neplacená forma neosobní prezentace myšlenek, zboží 
nebo služeb. Jejím cílem je uvádět ve veřejnou známost různé aktivity, 
osobnosti, události apod. Doménou publicity jsou hromadné sdělovací 
prostředky.  
• V rámci podpory prodeje jsou využívána mimořádná, často krátkodobá opatření, 
která stimulují zájem zákazníků o nákup služeb a podporují jeho nákupní 
chování.  
• Osobním prodejem prezentujeme zákazníkům výrobky přímo, zákazník si může 
vše lépe prohlédnout a zeptat se přímo na dotazy, které ho zajímají.  
1.6.2 Plán řízení lidí 
Zda tahle kapitola v podnikatelském plánu bude či ne, tak na tom závisí samotný druh 
podnikání. V okamžiku, kdy je v podniku jediný člověk, tak tuhle kapitolu můžeme 
zcela vypustit, ale pokud se jedná o komplexnější společnost, tak kapitola se doporučuje 
zařadit.  
V oboru poskytování služeb můžeme tuto část chápat i jako plán řízení kvality. Služby 
jsou prováděny jednotlivými pracovníky, tudíž špatný výběr personálu může mít pro 
společnost fatální důsledky.  
Zajímá nás, koho a kolik členů týmu budeme potřebovat, jakou pozici budou zastávat a 
jaké předpoklady k ní budou potřebovat, dále jak tyto pracovníky budeme hledat a také 
si musíme ujasnit veškeré výdaje na jejich platy a další benefity. 
1.6.3 Finanční plán 
V momentě, kdy tvoříme podnikatelský plán existujícího podniku, máme obrovskou 
výhodu ve využití historických finančních dat, pomocí vyčtených trendů můžeme lépe 
odhadnout budoucí příjmy. Navíc se nemusíme zabývat prognózami zakladatelského 
rozpočtu.  
Finanční plán by měl obsahovat veškerý majetek, peněžní prostředky i práva, které 
podnikatel využívá ke své činnosti. Ostatně tyto záležitosti si podnikatel musí evidovat i 
podle zákona.  
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Finanční situaci posléze můžeme srovnat s našimi cíly.  
Bod zvratu 
Bod zvratu se také jinak označuje jako kritický bod rentability (Break Even Point = 
BEP). V okamžiku dosažení bodu zvratu se rovnají tržby a celkové náklady.  
Pro výpočet je nutné znát: 
• Fixní náklady (FN) – z krátkodobého hlediska nejsou závislé na počtu 
vyrobených jednotek, mění se skokově až v dlouhodobém horizontu. 
• Variabilní náklady (VN) – jsou závislé na počtu vyrobených jednotek. 
• Množství (Q) – počet vyrobených jednotek 
• Celkové náklady (CN) – součet fixních nákladů a variabilních nákladů 
násobené množstvím (CN = FN + VN * Q) 
Bod zvratu (QBEP) vypočítáme následujícím výpočtem 
         FN 
QBEP = ----------- 
           VN * Q 
 
Tento vzorec se dá použít v případě, kdy podnik vyrábí pouze jeden homogenní 
výrobek. V praxi se toto moc neděje, proto je nutné definovat další výpočet, který 
vychází z procentního podílu variabilních nákladů na tržbách.  
 
              FN                                FN 
QBEP = ------------------------------ = --------------------- 
                          Tržby – PVN * Tržby           PKP * Tržby 
 
Kde: 
FN – fixní náklady za období  
Tržby – tržby za období 
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PVN – procentní podíl variabilních nákladů na tržbách (ve tvaru indexu) 
PKP – procentní podíl příspěvku ke krytí fixních nákladů a zisku na tržbách (ve tvaru 
indexu), tj. platí PKP = 1 – PVN 
 
Graf 1: Bod zvratu 








































Cílem bakalářské práce bylo sestavit podnikatelský plán rozvoje Salonu MIA. Pro 
dosažení tohoto cíle bylo nutné postupovat v několika krocích.  
V první fázi byly nutné teoretické podklady pro sestavení podnikatelského plánu. 
Vysvětlila jsem základní pojmy vážící se k podnikatelské problematice, popsala jsem 
proces plánování a jeho východiska a posléze jsem se věnovala samotnému 
podnikatelskému plánu, jeho struktuře, analýzám i strategickému plánování. Veškerá 
použitá literatura je uvedena v seznamu literatury.  
Druhá část byla věnována analýzám už o samotném Salonu MIA a trhu, na kterém salon 
působí. K jednotlivým částem mi pomohla teoretická východiska včetně doporučeného 
postupu. Závěr této kapitoly bylo stanovení cílů vedoucí k rozvoji Salonu MIA 
Třetí část je největší přínos celé práce, protože v kapitole jsou připomenuty jednotlivé 
problémy předchozí části, jako odrazové můstky k třetí kapitole, kde jsou popsány 
návrhy na zlepšení celé situace.  
Vypracováním bakalářské práce jsem si utvrdila, že podnikatelský plán rozvoje Salonu 
MIA je reálný a velmi perspektivní. Myslím, že začátky v podnikání Salonu MIA už 
byly překlenuty a odpadly existenční problémy, celá situace se ustálila a můžeme 
realizovat další kroky rozvoje.  
Stanovené cíle v podnikání v Salonu MIA jsou též reálné, stálé cíle slouží jako tzv. 
mantra, která pomůže v uskutečnění cílů střednědobých a dlouhodobých. Finanční plán 
nám potvrdil právě reálnost těchto záměrů. Za necelý rok si budeme moct dovolit 
zaměstnance na hlavní pracovní poměr, náš úmysl se zaměstnanci se začne plnit a 
posléze budou přibývat další. Při aktivním rozvoji image studia jeho příjmy doženou 
příjmy z divize kadeřnictví.  
Pokud rozvoj bude takový, jak předpokládáme, tak v roce 2013 přestanou stačit 
kapacity prostor a budeme nuceni vytvořit další pobočku, což se též shoduje s našimi 
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